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WHAT’'S NEW?

"LA MODA NON
QUALCOSA CHE ESISTE
SOLO NEGLI ABITI.
LA MIODA E NEL GIELO,
NELLA STRADA, LA MIODA
RAAC SHE FARE

QN L._ IDEE, IL NOSTRO

I'\.fIODO Dl VIVERE,
CHE COSA
STA ACCADENDO",

(Coco Chanel)

La moda fa tendenza, e proprio questo tema vogliamo esplorare nel magazine di primavera, che ci porta
aspasso trale piusignificative e visionarie idee peril 2023 e ci fa cogliere qualisono le aspettative del mercato
internazionale per il futuro. Tra pasticceria fiorita, mocktail e co-branding, farina di grillo e grandi maison che
hanno sempre piu a che fare con il mondo del food, analizziamo i settori piu all’avanguardia per cogliere tutte
le opportunita che questo nuovo mondo in costante cambiamento sta portando nella nostra vita quotidiana
e nelle nostre professioni. Un universo variegato che parla di esperienze piu che di prodotto, di unione e
condivisione piu che discontro, disinergie per crescere, piu che diconcorrenza spietata. Le mutazionisempre
piu rapide dei settori che creano le mode sono spunti preziosi da applicare anche al settore dell‘arte bianca,
che per crescere puo fare proprii trend dettati da intellettuali, brand e artisti.

In un mondo che cambia alla velocita della luce, intercettare i nuovi trend & uno dei modi di cavalcare
la contemporaneita e farsene portavoce, diventando attori della trasformazione e facendone attivamente
parte. Scopriamo come! Si pensa sempre piu spesso a creare angoli per fare yoga e meditare o leggere un
libro circondati da un‘atmosferarilassante, bagni che sembrano piccole spa, mini-giardini su terrazzi e balconi
per far crescere piante e fiori senza dimenticarsi del problema siccita e anzi, cercando soluzioni ad hoc per
non sprecare acqua.

Segno che la crisi climatica ed energetica, con tutte le loro conseguenze sul pianeta e sulla nostra salute
psicofisica, sono un fattore con il quale non si pud non fare i conti anche nell’ambito del design. Settore che,
essendo peraltro strettamente legato al nostro modo di vivere (e anche di lavorare), non pud prescindere
dal cercare e sperimentare modi per coniugare le esigenze dettate dai tempi con una molteplicita di stili in
perenne evoluzione. Anche i locali virano su questo tipo di accoglienza, con la parte verde sempre piu in
evidenza, e le linee che siammorbidiscono e diventano subito piu morbide, simulando un grande abbraccio
virtuale e di design, che rende ogni luogo subito piu caldo e speciale. Scompaiono le barriere tra cliente e
professionista: anche nei luoghi come panifici e pasticcerie il bancone € piu basso e discreto, lascia spazio
alla vista e al contatto diretto con le persone che lo animano. Dopo la paura della pandemia, I'apertura e la
condivisione, fatte di spazio, aria e vetro, sono nuovamente un must su cui giocare.

TENDENZE E ARTE BIANCA
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Costruire il Metaverso.
Virtuale, reale e immaginario.

Nel romanzo difantascienza “Snow Crash”
del 1992 Neal Stephenson racconta di
una realta virtuale alla quale si accede
attraverso dei computer ein cuile persone
sono rappresentate da avatar. Una realta
chiamata Metaverso.
A trent’anni di distanza il Metaverso esiste
davvero e non e cosi diverso da come lo
aveva concepito I'autore, almeno nell’idea
generale: uno spazio ibrido fra reale e
virtuale - una “realta mista” - nel quale ci
si muove, si interagisce, si lavora, si gioca,
si fanno acquisti o si crea attraverso
piattaforme e tecnologie come visori e
realta aumentata o I'intelligenza artificiale.
E un canale dalle immense potenzialita
in cui c’@ ancora moltissimo da scoprire
e con il quale i settori piu diversi possono
mettersi in gioco sfruttandone I'approccio
de-centralizzato e user-oriented: moda,
finanza, editoria, eventi, scienza, industria
e persino la ristorazione possono farne un
alleato per rispondere alle necessita degli
utenti o proporre esperienze nuove.
Non slegate dal mondo reale, ma anzi,
con un coinvolgimento che pur passando
dal virtuale rientra infine nella realta:
visite virtuali nel prosciuttificio in cui si
produce il San Daniele DOP o in unavigna
in cui scoprire i processi di produzione e
infine acquistare bottiglie che arrivano
direttamente a casa, le opportunita del
Metaverso si estendono davvero su un
ampio raggio d'azione.

167 SR

E dal momento che ogni organizzazione
o societa ha la possibilita di costruirsi il
proprio Metaverso, sono sempre di piu
le aziende e i brand come Microsoft,
Facebook, Nike e Alibaba che decidono
di investirvi per trovare modalita nuove
e coinvolgenti per connettersi con i
consumatori offrendo loro un’immersione
completa nel web. Come & avvenuto coniil
Metaverse Art Exhibition lanciato proprio
da Alibaba in cui gli utenti hanno potuto
ammirare opere NFT sponsorizzate da
colossi della moda e dell’orologeria.
Le piattaforme attualmente attive sono
una quarantina e le piu note sono quelle
legate al gaming come Roblox o Fortnite.
E secondo quanto € emerso dal Metaverse
Marketing Lab del Politecnico di Milano,
in un anno vengono visitate da 350 milioni
di utenti dai 9 ai 50 anni. L'80% dei quali
acquista oggetti digitali per il proprio
avatar con una spesa complessiva che, nel
2021, ha toccato i 52 miliardi di dollari.
Certo, prevedere cosa accadra nel
prossimo futuro & molto difficile e
serviranno anni per capire in quale
direzione si andra, perché il Metaverso &
un ambito pressoché inesplorato in cui
non mancano affatto zone d’ombra.
L'assenza di enti che lo supervisionino
lo rende incontrollabile ad esempio
per quel che concerne il riciclaggio di
denaro o le verifiche relative all’effettiva
identita degli utenti. Ma non e irrilevante
nemmeno |‘aspetto legato al suo enorme
impatto energetico: I'estrazione dei
bitcoin e l‘utilizzo delle criptovalute é
un’attivita fortemente energivora e che
produce notevoli emissioni di CO2. Basti
pensare che una singola transazione
economica, in termini energetici, consuma
quanto una famiglia statunitense in tre
giorni. E secondo il Cambridge Centre
for Alternative Finance, le transazioni in
bitcoin possono arrivare a consumare 121

terawatt di energia I'anno: una quantita
tale da alimentare qualcosa come tutti i
bollitori usati nel Regno Unito per 27 anni
e da eguagliare il consumo di un paese
intero come I’Argentina. Il che, in aggiunta
alla crisi attuale, pud rappresentare un
ulteriore problema con ricadute persino
a livello politico. Lo prova la crisi che si
e scatenata in Kazakistan nel momento
in cui il Paese ha cercato di porsi come
il “paradiso” dei minatori di bitcoin: le
infrastrutture elettriche non sono piu
state in grado di sostenere gli elevati
consumi, tanto che si € reso necessario
importare energia dalla Russia e far fronte
a importanti ricadute a livello economico
e sociale, con tanto di proteste e disordini.
Ma sono diversi i Paesi - Cina, Iran, Svezia
o Islanda - che finora hanno sopportato
ben poco o hanno deciso di non ospitare
gli estrattori di criptovaluta sul proprio
territorio, proprio per I'elevato costo
energetico di queste operazioni e le loro
conseguenze.
Ma essere immersi costantemente in
questo mondo pud avere un costoanchein
terminidisalute psicofisica, con piu stresse
ansia, meno efficienza e creativita e influssi
sulla capacita relazionale. Ecco perché
una delle grandi sfide del Metaverso
sta nel renderlo sostenibile e abitabile
accogliendone i vantaggi pur rimanendo
consci dei suoi potenziali pericoli.
Le questioni aperte sul tema restano
comunque svariate e solo il tempo dira
se questo rappresentera davvero la
grande rivoluzione del web. Dopo una
prima esplosione, il Metaverso ha subito
una frenata con ingenti perdite di utenti
e di denaro, ma le previsioni a lungo
termine sono piu che positive: secondo
PricewaterhouseCoopers, infatti, entro
il 2028 il suo valore raggiungera gli 828
miliardi di dollari.
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CO-BRANDING
PASSIONI

Era il 2014 quando Miuccia Prada,
guardando all’Expo dell'anno dopo,
insieme a Patrizio Bertelli decise di
acquisire 1'80% delle quote della
storica pasticceria Marchesi. Una
strada seguita poi da altre maison di
moda che hanno scelto di accostarsi al
mondo della ristorazione e dell’arte, o
ad altre realta del loro stesso settore,
per dare uno slancio ulteriore alla
propria crescita. Strada che, ancora
0ggi, rappresenta una direzione tutta
da esplorare, attraverso modalita
sempre nuove.

Come & successo con “A
Legendary Pair”, il frutto della
collaborazione tra Nike e Tiffany, due
icone mondiali del fashion, lanciata a
poche settimane dall’inizio del 2023,
ovvero un paio di Air Force 1in edizione
limitata: scarpe in camoscio nero,
“swoosh” in Tiffany Blue e dettagli in
argento per unire gioielleria e sportswear
in qualcosa diunico.

Il co-branding € una tendenza che
sempre piu aziende decidono di
seguire, con operazioni che non
sono per forza indirizzate verso un
incremento del fatturato, ma che
possono anche solo avere |'obiettivo
di far crescere la brand awareness,
la proposta di prodotti o esperienze
esclusive. Il fulcro di operazioni di
questo genere e la condivisione di
valori e visioni da parte di marchi
che possono appartenere allo stesso
ambito o a mondi lontanissimi tra loro:
in entrambi i casi dar vita a qualcosa
di comune e sempre una sfida dai
risvolti notevoli. Puo trattarsi del
pezzo iconico di una maison di moda
che viene reinterpretato - un paio di
Nike, il classico piumino di Moncler
ridisegnato dalla designer Chitose
Abe di Sacai - oppure della creazione
di qualcosa di completamente nuovo,
un oggetto o un luogo tutto da vivere
come LV Dream. Lo spazio espositivo

aperto da Louis Vuitton a Parigi ha al
suo interno anche una cioccolateria
e un café supervisionati da Maxime
Frédéric, chef-patissier dell’'Hotel
Cheval Blanc Paris: una destinazione
culturale e gastronomica dove persino
dolci e cioccolatini giocano con i
motivi classici di Vuitton. Una via
seguita anche nella ristrutturazione
del numero 30 di Avenue Montaigne,
I'hoétel particulier di Parigi in cui
Christian Dior apri la sede della maison
nel 1946 e che oggi e diventato un
centro da 10mila metri quadrati che
raccontail passato, il presente e persino
il futuro della casa dimoda che li & nata
e cresciuta: laboratori di haute couture
e gioielleria, tre giardini, una boutique,
la Galleria Dior che, come un vero e
proprio museo, espone gli archivi della
maison. E non poteva mancare anche
uno spazio destinato alla ristorazione:
la creativita dello chef Jean Imbert ha
ispirato le creazioni gastronomiche
che si possono gustare nel ristorante
Monsieur Dior e nella Patisserie Dior,
nel segno della raffinatezza, della
semplicita e dell’eleganza.

E come non citare I'estetica di
Gucci che si fonde a pieno con la
filosofia di Massimo Bottura dando vita
a una cucina che trabocca di eleganza,
creativita e sensualita: quella di Gucci
Osteria. Un‘alleanza perfettamente
contemporanea, quella tra la casa di
moda e lo chef tristellato, che viaggia
in tutto il mondo, tra Firenze, Beverly
Hills, Tokyo e Seoul, arricchendo
la tradizione gastronomica italiana
con suggestioni internazionali che la
esaltano e la proiettano verso il futuro.
Un’internazionalita che caratterizza
anche la celebre pasticceria Cova
che, dal quadrilatero milanese della
moda, dopo l'ingresso nel gruppo
LVMH (peraltro “sfuggendo” proprio
a Prada) ha esportato |'eccellenza
italiana in Asia ed & pronta a farlo in

IS THE NEW BLACK.
E CONDIVISIONE.

UNIONI,

altre metropoli d’Europa e del mondo.
E un legame, quello tra moda e
food, che viene valorizzato non solo
attraverso investimenti e nuove idee
nell’ambito della ristorazione, ma che
trova una possibilita d'essere anch
ad esempio, in una capsule collectj
come quella realizzata da The Atti
collaborazione con il locale new
Sant Ambroeus (da poco tornat
a Milano): una felpa, una t-
cappello da baseball e una t
take-away perla quale le d
Giorgia Tordinie Gilda Amb,
ispirate alle “sciure” che
i caffé milanesi e alle vi
due metropoli.

Quelle dell’Accad
Bergamo sono invec
che vanno nella direz
trend, quello dell’uni
stretta tra arte e cibo
“Carrara Family”, in
dell’arte e del muse
attraverso la promo
in Italy, grazie a pa
con aziende del set
scatole di biscotti Bigi
capolavoridell’Accad
artigianale di Italo V.
di una latta deluxe co
due biglietti per visit
persino “La Moroni”, u
dai sentori balsamici pro
officinali coltivate in per
birrificio indipendente El

Segno che, daimarchi
a quelli di ambito piu ristret
legati a un preciso territori
branding € un‘opportunita di
che si puo cogliere anche a
culturale, come modo innovati
contemporaneo per valorizzare qua
un determinato prodotto o un luo
di cultura hanno da offrire. Anche, e
soprattutto, al di fuori dei propri canoni
e dei propri confini.
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Flower Power pasticceria floreale,
gusti erboristici e mocktail
Immergersi nell’'universo dei social
network per scoprire nuovi trend e
un passaggio ormai imprescindibile.
Non solo per i Gen X e i Millennials,
ma anche per i Gen Z che, secondo
il report di Instagram per il 2023, li
utilizzano non solo per supportare
cause sociali, monetizzare progetti
O conoscere nuovi amici e amori, ma
anche come porta aperta verso altre
culture culinarie.

E se cisi concentra sul mondo del cibo,
web e social sono una vera e propria
miniera diispirazione e di scoperte.

F
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CIBO COI FIORI
Dalla moda alla pasticceria, secondo
i Pinterest Predicts 2023, i fiori
dominano nelle fantasie dei tessuti
e sulle passerelle cosi come sui dolci
in quella che si puo definire “arte
commestibile”.
Spazioallacreativita,dunque,conpetali
colorati, veri o sapientemente realizzati
a colpi disac-a-poche che fanno fiorire
torte, cupcakes o biscotti per dar vita a
piccoli giardini, dall’aspetto piu curato
o spontaneo a seconda dello stile
decorativo prescelto. Da ammirare
prima ancora che da mangiare.
Giardini come quelli che in molti si
divertonoacreare persinosullefocacce
utilizzando erbe aromatiche e verdure,
con gliimpasti che diventano tele sulle
quali dare libero sfogo alla fantasia.

Una sorta di evoluzione 2.0 (e ancora
piu “instagrammabile”) dei lievitati che
ci hanno tenuti occupati durante i mesi
di pandemia.

Ma la botanica entra con un ruolo di
primo piano anche nella preparazione
dei cocktail, con una profonda
attenzione nella scelta e nell’'uso
delle referenze erbacee da parte dei
mixologist, non solo come ingredienti
ma anche dal lato della cura estetica,
sempre piu ricercata e aperta
all’inventiva.

Una caratteristica che fa il paio con
la crescente diffusione dei cocktail
a bassa o nulla gradazione alcolica, i
mocktail: sintomo di un cambiamento
importante nel modo di bere,
prerogativa soprattutto dei giovani
alla ricerca di uno stile di vita salutare
e attento alla sostenibilita di cio che
consumano, anche nel bicchiere.

M
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SUPERALIMENTI MARINI

Grandi protagoniste della cucina
orientale, le alghe appaiono sempre piu
spesso anche sulle nostre tavole: il loro
importante apporto nutritivo le rende
dei superalimenti con un’enorme
potenzialita anche dal punto di
vista ambientale: uno studio della
Queensland University indica infatti la
loro coltivazione come un‘opportunita
per ridurre le emissioni di CO2, salvare
ettari di terreno dallo sfruttamento
agricolo e preservare le riserve di
acquadolce.

Un esempio e la Zostera Marina,
soprannominata “cereale del mare”
(o “riso di mare”) dallo chef tristellato
Angel Ledn che ne ha studiato le
proprieta dando vita a un progetto
di coltivazione nella baia di Cadice.

Z
O

La Zostera, infatti, € una pianta che
agisce sulla tutela della biodiversita
marina, contribuendo non solo a
mitigare gli effetti del cambiamento
climatico ma persino a proteggere le
coste dall’erosione. E dal punto di vista
nutrizionale, i semi che se ne ricavano
sono ricchi di Omega 6 e 9, proteine di
alta qualita, vitamine A, B ed E, I'82%
di carboidrati e contengono meno del
2% di grassi rispetto a riso, avena, orzo
o frumento.

F G

FARINA DI GRILLO

Certo, se si parla di alimenti dalle
notevoli proprieta nutritive, non
Si pud non pensare a uno ancora
molto controverso, perlomeno nel
mondo occidentale: la farina di grillo.
L'autorizzazione alla vendita a una
startup vietnamita da parte dell’lUE ha
riapertoil dibattito suicosiddetti “novel
food” a base diinsetti, senza tralasciare
opinioni espresse anche con toni forti,
dentro e fuori dai social.

Secondo Coldiretti il 54% degli
italiani non ha intenzione di portarli a
tavola, ritenendoli estranei alla nostra
cultura gastronomica. Ma é sufficiente
allargare losguardo oltre inostri confini

per scoprire che oltre 2 miliardi di
persone nel mondo sinutrono diinsetti
sfruttandone |'apporto di proteine,
vitamine, acidi grassi e minerali.

E come per le alghe, anche
I'allevamento di insetti ha un basso
impatto ambientale, poiché richiede
spazi ridotti e un basso consumo
d’acqua. Senza contare che, se le
farine ricavate da questa produzione
venissero utilizzate come mangimi
per animali, cio consentirebbe
anche di preservare soia

o grano e renderli disponibili

per la nostra alimentazione.




FOTOGRAFIA,

ARTE

La cultura fa moda fotografia, arte eimmaginazione Larte ha mille sfaccettature.
Guarda a innumerevoli mondi, vi si lega per assorbirne sensazioni e per esaltarli.
Non smette mai di abbracciare le nuove tendenze, o di lanciarle. Anche attraverso il cibo,
con cui da secolirivela lo spirito dei tempi di ogni epoca rendendolo, in molteplici modi,
veicolo - altrettanto culturale - di cultura.

Q)
—
-
—
3

Comeavviene,adesempio, conlaristorazioneneimusei:inprincipiofuil Victoria&Albert
diLondraameta’800, mainquestiultimianniancheinltaliastacrescendolaconsapevolezza
che i musei, nelle grandi citta cosi come in provincia, possono essere spazi da vivere oltre
la mera fruizione delle opere. Dal Combal.Zero di Davide Scabin al Castello di Rivoli alla
duplice proposta bistrot e fine dining di Alfio Ghezzi al MART di Rovereto, in vent’anni si
sono susseguite varie sperimentazioni dal nord al sud della penisola, passando da Open
Colonna di Antonello Colonna a Roma e dal MEC Restaurant di Carmelo Trentacosti a
Palermo, per poi tornare a Milano dalle tre stelle Michelin di Enrico Bartolinial MUDeC e al
progetto Gallerie D’ltalia Kitchen fra Milano, Torino e Napoli.

Ma cibo e arte si uniscono anche con la creativita “al servizio” del prodotto. Basti
pensare alle etichette dei vini che diventano piccoli capolavori, cosi come ai packaging
dei dolci, dove la collaborazione con gli artisti ha la capacita di rendere esclusiva un‘annata
o una linea. Se per esempio Molino Pasini con la latta d’autore firmata da Uros Mihi¢ che
racchiude un soffice panettone e un pendaglio origami ha voluto trasmettere il concetto
del “fatto amano”, il “pandoro musicale” di Food Ensemble ha svelato, grazie aun QRCode,
i suoni campionati durante la sua preparazione.

Una connessione, quella con la musica, che ha scelto anche la maison Krug chiedendo
al pianista Ryuichi Sakamoto di comporre una suite ispirata a tre Champagne dell’annata
2008. Ed e sempre lo champagne il protagonista degli scatti di Gido Martorana racchiusi
nel volume “Généalogie” con cui Comte de Montaigne gli ha affidato il racconto dei valori
del brand. Perché anche la fotografia € una fonte di ispirazione inesauribile. E lo sa bene
anche la chef Antonia Klugmann che si ispira alle immagini di Luigi Ghirri: essenziali, pulite
e centrate. Come i suoi piatti.
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Viaggiare per Restare. Portogallo, Azulejos e Silicon Valley - La meta del futuro.
Colori, luci, sapori, storia e contemporaneita fanno di Lisbona una destinazione per
tutti. La capitale del Portogallo, distesa su sette collicome Roma, tra l’'oceano e il fiume
Tago, & una congerie di suggestioni mediterranee e atlantiche unica nel suo genere.
Conii suoi quartieri storici e ricchi di fascino, gli edifici in stile manuelino, i vicoli
dell’Alfama dove sferragliano i tram degli anni ‘30 e risuonano le toccanti note del fado,
si offre allo sguardo con molteplici possibilita ed & senza dubbio una delle mete piu
ambite per il 2023. Sia per chi é alla ricerca di un luogo intriso di cultura di altri tempi,
sia per chi cerca una citta che non ha paura di affacciarsi sul futuro guardando
alle ultime tendenze, dal campo dell’arte a quello della tecnologia.

“E come un merletto nel suo delicato intarsio che, bianco, balugina da lontano, catturando

immediatamente lo sguardo”, scriveva Fernando Pessoa della Torre di Beléem, sentinella di pietra
sull’estuario del fiume e simbolo della citta. Merletti come quelli del Monastero dos Jeronimos,
emblema del secolo d’oro delle esplorazioni, e del suo chiostro: trai piu belli d’Europa, & un tripudio di
decorazioni che ne fanno un esempio unico del tardo gotico.
Stili e influssi diversi permeano la cultura portoghese ed emergono con forza in unaltra forma d’arte
nota in tutto il mondo: gli azulejos, le ceramiche che ornano edifici e monumenti attraversando
con i loro colori linguaggi ed epoche, dal XVI secolo a oggi. Prova ne ¢ il museo dedicato alla loro
no su una facciata dell’avveniristico MAAT, il Museo delle
ambe mete da segnare sul proprio carnet, cosi come il
e Carrozze, il Calouste Gulbenkian Museum o il Museo
pinti di Piero della Francesca e del Tiepolo.

li street art che hanno trasformato interi quartieri in
ry, ex zona industriale riconvertita in un vivace centro
i dove assaporare i piatti tipici. Dai pastéis de bacalhau al
,ibolos e ipao, la gastronomia di Lisbona e fatta di sapori
nti da provare, senza ripartire prima di essersi concessi la
bona, insieme alle regioni dell’Algarve e dell’Alentejo
gallo una delle mete piu gettonate a livello turistico,
ese possiede: sempre di piu, infatti, il Portogallo si sta
ita la “Silicon Valley europea”.

per lavorare da remoto o per far nascere o spostare le
puo trovare. Non solo in termini economici, ma anche
bmia compresi. Segno che conferma la tendenza verso
po i due anni di pandemia, verso uno stile nuovo e piu
e.

ra Island, per esempio, vuole attrarre sull’isola nomadi
comunita capace di legarsi a quella locale, dandole
i vista sociale ed economico, mentre il Web Summit
ante per il networking e per scoprire le ultime novita

e 0 Porto sono il fulcro di un universo imprenditoriale
pgate a doppio filo con gli Stati Uniti e business che si
sioni sia con il territorio sia con la “vera” Silicon Valley
bn un ritorno concreto sulle comunita rurali alle societa
enogastronomiaconil progetto World of Wine frutto di
ono trovare nel Portogallo un ecosistemain cui nascere
diverso - e migliore - sono innumerevoli. L'ospitalita e
e a burocrazia snella e agevolazioni fiscali, lo rendono
e sia allaricerca di nuove opportunita. Dilavoro e di vita. 1 3
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Quante volte durante il giorno giunge alle nostre orecchie una melodia
o un piccolo insieme di suoni che ci faimmediatamente pensare a un marchio
o a un prodotto? E ormai difficilissimo tenere il conto.

Jingle pit o meno lunghi o persino le due “semplici” note che costituiscono un logo sonoro
hanno infatti I'immenso potere - come tutta la musica, del resto - di prendere per mano
il nostro subconscio evocando sensazioni e ricordi magari diversi per ciascuno di noi, ma
ben precisi. E questo lo sanno bene le aziende e quelle realta che hanno scelto di ricorrere
alsound branding per allargare la propria sfera d‘azione, differenziarsi sul mercato e
connettersiin maniera piu profonda con le persone proprioinvirtu della caratteristica stessa
delsuono: quelladiagire nellasfera piuintima diciascuno. Trovare I'identita sonorain grado
di comunicare in maniera unica e memorabile un brand, rendendolo immediatamente
riconoscibile ed evocando suggestioni di un certo tipo, non & affatto un gioco, bensi un
processo creativo che ha alle sue spalle non solo I'arte, ma anche la scienza: sapere quale

“tasto” andare a toccare e quali emozioni suscitare attraverso una certa sequenza di suoni
e difatti fondamentale per definire I'esperienza della marca da questo punto di vista.

E perfarlooccorre un’immersione totale in quelliche sonoivaloridiun brand, la sua mission,
la sua storia: solo a partire da cio che qualifica in maniera esclusiva quel marchio & possibile
renderlo distinguibile da tutti glialtrianche attraverso un linguaggio musicale coerente con
le sue peculiarita. Che si tratti del “Tu-dum” di Netflix, del “Pa-ra-pa-pa-pa” di McDonald'’s,
del ruggito del leone della Metro Goldwyn Meyer o della breve sigla di un podcast, il sound
brandinge davvero applicabile a una vasta serie di ambiti. Quale sara il suono della farina?
Ci stiamo pensando insieme a The Brand Company, societa parmense che che si occupa
anche di identita sonora, con il metodo SoundCore®. Ogni attivita ha un unico obiettivo:
rispecchiare ed esprimere |'essenza dell’azienda e renderla riconoscibile, memorabile
e appetibile anche per i piu distratti, che potranno individuarla immediatamente al solo
ascolto: un’identita sonora che e un vero e proprio “marchio di fabbrica”.
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